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INTRODUgAO 
0 conceito de Projeto Tun'stico e 
tao recente que Ihe falta ainda uma 
definigao satisfatoria. For isso mes- 
mo nao 6 surpresa que os metodos 
para desenvolver projetos tun'sticos 
estejam ainda num estagio embrio- 
nario e ate mesmo as metas e obje- 
tivos daquilo que se convencionou 
chamar de desenvolvimento tun's- 
tico estao a espera de uma completa 
determinapao. 
Essa situapao representa o que de- 
nominamos de miopia de marketing 
ou "crise de identidade" existente 
no terreno do turismo, crise essa 
que vem retardando os esforgos 
para desenvolvimento do turismo. 
A propria poh'tica de turismo no 
Brasil apoiou-se nessa visao estreita, 
"orientada para o projeto", enten- 
dendo que projeto tun'stico se re- 
sumia exclusivamente em construir 
hoteis e esperar pelos turistas que 
irao lota-los. 
Em verdade, essa visao simplista, 
onde havia uma preocupapao exces- 
siva de criar instalapoes, predomi- 
nou durante algum tempo em ou- 
tros pai'ses, mas, no mundo todo, 
com excegao do Brasil, ja se per- 
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cebe uma mudanga. Isto demons- 
tra uma preocupagao com os pro- 
gramas e projetos, no sentido de 
que sejam desenvolvidos em fungao 
dos mercados que irao ser atendidos 
e de modo a oferecer uma ampla 
faixa de faciiidades, equipamentos 
e servigos interligados, para satisfa- 
•zer as variadas-necessidades do tu- 
rista, desde o im'cio at6 o fim do 
seu "tour" 
Esse conjunto variado de servigos e 
equipamentos abrange a organi- 
zagao e promogao de "tours" que 
foram previamente planejados, um 
ef iciente servigo de reservas, o trans- 
porte de ida e volta do pai's ou re- 
giao envolvida com o turismo, bem 
como o transporte no destine; os 
servigos de hospedagem e alimen- 
tagao e um variado e amplo grupo 
de servigos auxiliares como espor- 
tes, entretenimento, "sightseeing", 
compras, etc. Todos os equipamen- 
tos e servigos destinados a atender 
essas necessidades, classificadas 
como "superestrutura" do turismo, 
estao cada vez mais se ampliando e 
tern por sua vez que serem apoiadas 
por uma "infraestrutura" que in- 
due aeroportos, estradas, portos, 
ferrovias, abastecimento de agua e 
energia, sistemas de esgotos, coleta 
de lixo, telecomunicagoes e, final- 
mente, a preservagao de recursos 
culturais, historicos e de outros 
"ativos tun'sticos" 
Este emergente conceito de "produ- 
to tun'stico", como sendo um con- 
glomerado de equipamentos e ser- 
vigos, tern por sua vez induzido 
uma preocupagao com as amplas 
ramificagoes dos efeitos do turismo 
sobre a economia, especialmente 
em pafses e regioes onde a atividade 
economica 6 menos desenvolvida. 
Os efeitos refletem-se nao so sobre 
a industria de transportes, que e a 
mais atingida, como tambem sobre 
a industria de construgao, o setor 
de abastecimento de alimentos, as 
industrias de mobiliario, textil, de 
confecgoes, de esportes; o comercio 
de bens de consume e material fo- 
tografico, a rede de distribuigao de 
gasolina, etc. 
A estes impactos sobre a industria e 
o comercio, somam-se efeitos dire- 
tos e indiretos sobre o campo social, 
poh'tico e tecnologico. 
Num reduzido numero de trabalhos 9 
pioneiros, tanto, no setor publico 
como no privado, o turismo e tra- 
tado com seriedade, como um setor 
ou uma industria que tern o seu 
significado economico, social e ate 
poh'tico, integrando-o nos pianos 
nacionais ou fegionais. 
E possi'vel detectar em seus pianos 
e projetos a necessaria coesao e coe- 
rencia com os pianos nacionais ou 
regionais e um processo detalhado 
de planejamento, que demonstra 
um subjacente fluxo logico e cientf- 
fico de id§ias. 
0 resultado obtido e, como nao po- 
deria deixar de ser, sucesso na im- 
plantagao de equipamentos e faciii- 
dades tun'sticas ajustadas com as 
exigencias dos diferentes tipos de 
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consumidores do mercado tun'stico. 
Nota-se tambem que alguns pafses 
em desenvolvimento, embora te- 
nham iniciado sua poh'tica tun's- 
tica com urn ''cheque em branco" 
demonstraram mais habilidade do 
que algumas nacoes industrializadas, 
pois foram capazes de aprender 
com os erros da experiencia destas 
ultimas. 
0 turismo, para algumas nagoes em 
desenvolvimento, tern demonstrado 
ser, nao so uma importante e dina- 
mica industria exportadora e um 
fator positive no seu balango de 
pagamentos, como tambem, capaz 
de. causar efeitos diretos e signifi- 
cantes nos m'veis de renda e de em- 
prego e na economia em geral. As 
10 divisas de moeda forte recebidas do 
turismo podem ser injetadas em 
investimento e modernizagao de 
outros setores economicos e acele- 
rar o desenvolvimento do pai's. 
Devemos admitir tambem, que a ex- 
traordinaria expansao do turismo 
desde a II GuerraMundialfoi muito 
mais uma ocorrencia espontanea do 
que resultante de um planejamento 
consciente e de uma "visao", da 
parte de governos e instituigoes in- 
ternacionais ou mesmo dos segmen- 
tos ja estabelecidos da propria in- 
dustria tun'stica — todos eles subes- 
timaram a sua importancia, o seu 
crescimento e suas conseqiiencias. 
Esse "boom" do turismo, que seria 
melhor denominado de "revolugao 
do lazer", foi em larga escala, uma 
resposta as mudangas economicas, 
sociais e tenologicas, originadas nas 
nagoes industrializadas. 
0 avango das tecnicas produtivas, 
que agora exige muito menos 
mao-de-obra para produzir maior 
volume de bens, resuitou numa nova 
era industrial, com maior quanti- 
dade de recursos dispom'veis para a 
industria de servigos e lazer. 
0 turismo ja e a maior industria de 
servigos e lazer no mundo, e possi- 
velmente, a maior industria expor- 
tadora do mundo sob a forma do 
"Turismo internacional" Entretan- 
to, apesar de ja ter demonstrado sua 
importancia, ele ainda sofre de um 
estigma: nao e respeitado, especial- 
mente em alguns pafses em desen- 
volvimento entre os quais se inclui 
o Brasil. 
Entre os sintomas desta ausencia de 
respeito citamos a baixa qualidade 
tecnica dos Orgaos Oficiais de Tu- 
rismo, geralmente entregues a polC- 
ticos fracassados ou servindo de ca- 
bide de emprego para afilhados polf- 
ticos. A conseqiiencia, obviamente, e 
a baixa qualidade da administragao, 
ausencia de pianos e desperdicio 
de recursos. 
Esta falta de um maior respeito de- 
corre, provavelmente, do fato de o 
turismo ser olhado como um intruso 
fn'volo, que se engrandeceu repenti- 
namente no sizudo mundo do desen- 
volvimento economico. Ter o "bi- 
kini", a pele bronzeada ou um par 
de esquis como sfmbolos de uma 
das industrias de mais rapido cresci- 
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mento e de um meio de distribuipao 
do bem estar, parece que e insultan- 
te a certas mentalidadeseconomicas. 
Essas mentes nao foram ainda pene- 
tradas pelos conceitosde que o lazer 
e mudanga de cenario sao hoje con- 
siderados uma terapia renovadora 
de forgas para um trabalho melhor 
e mais produtivo. 
Entretanto, respeitado ou nao, o 
turismo esta af nao s6 para ficar 
como para nos surpreender com um 
vigoroso crescimento. 
As tendencias socio-economicas e 
tecnicas que causaram seu apareci- 
mento nao irao, provavelmente, so- 
frer uma reversao; muito ao contra- 
rio e de se esperar que s6 acelerem. 
0 turismo, entendido no sentido 
mais atual, — a migragao temporaria 
e em grande escala da residencia ha- 
bitual para areas no ambito dasfron- 
teiras nacionais ou alem destas — in- 
trometeu-se no mundo como se fos- 
se um bebe robusto e superdesen- 
volvido. Nao teve muita assistencia 
de sua surpreendida mae (o comer: 
cio tun'stico) ou do seu assustado 
medico (os governos). 
Parece que tendo sido surpreendi- 
dos, com seu nascimento e reconhe- 
cendo que foi falha a sua assistencia 
pre-natal, estamos nos concentran- 
do demais em detalhes do parto, em 
lugar de proporcionar-lhe uma assis- 
tencia pos-natal adequada que pre- 
pare o caminho de uma vida adulta 
bem ajustada. 
Esta falha de otica, que nao deixa 
ver o que e realmente o turismo, de- 
corre de uma inabilidade em perce- 
ber a interpendencia de suas partes 
e a total extensao do fenomeno. 0 
que se ve entao, sao muitos hoteis 
de luxo sendo construfdos, muito 
mais para satisfazer o ego de seus 
proprietaries ou a criatividade de 
arquitetos, do que a bolsa de seus 
clientes, e consequentemente, mes- 
mo estando sempre lotados, nao sao 
capazes de pagar pelo investimento 
realizado. 
Centros ou regioes sao desenvol- 
vidos sem levar em conta acessos, 
atragoes tun'sticas ja existentes, ou 
os impactos no meio ambiente de- 
correntes da presenga maciga do 
homem. 
Ou entao os governos incentivam de 11 
um lado a atividade privada a inves- 
tir em instalagoes e equipamentos 
para expandir o fluxo de turistas, 
enquanto poh'ticas de tarifa de avia- 
gao comercial e umaexagerada men- 
talidade fiscal nos orgaos alfande- 
garios, restringem essa expansao; ou 
custos crescentes de tarifas de peda- 
gio conflitam com poh'ticas de in- 
centive do turismo rodoviario. 
0 desenvolvimento dos aeroportos 
se faz com atraso enorme em re- 
lagao ao process© tecnico dos avioes. 
Os problemas que sao hoje ainda 
uma ameaga no literal Rio/Santos 
podem ser observados como uma 
realidade no literal norte do Medi- 
terraneo, onde muitos "parai'sostu- 
nsticos" do passado estao transfor- 
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mando-se em "favelas tunsticas" 
em decorrencia de urn desenvolvi- 
mento incontrolado, especulagao 
imobiliciria, falta de manutengao e 
de controle ambiental, e como con- 
sequencia, crescentes problemas de 
poluigao do mar e das praias. Cen- 
tros tun'sticos sao incentivados a 
implantagao, para turistas sequiosos 
de sol e agua, mas deixam-nos, por 
falta de infra-estrutura, sem outra 
agua que nao a do mar. 
Todos esses problemas sao o prepo 
pago, nao tanto pela ausencia de 
urn planejamento mas, principal- 
mente, pelo erro na concepgao dos 
pianos. Os hotels foram planejados, 
nao para o mercado, mas para o 
proprietario; os avioes nao sao pla- 
nejados para o mercado ou para as 
operagoes que possam mante-los lo- 
tados. A superestrutura e planejada, 
mas e esquecida a infra-estrutura. 
Cada urn concentra-se no seu pro- 
prio e estreito horizonte e falha em 
olhar para o conjunto. 
Qual § o nosso negocio? 
Ha uma tendencia a nos esquecer- 
mos que, embora o desenvolvimen- 
to do turismo venha sendo uma 
preocupagaoe responsabilidade mais 
e mais assumida pelos governos, o 
investimento e operagao de, prova- 
velmente, mais de dois tergos 
dos equipamentos tun'sticos do 
mundo esta nas maos do empresa- 
rio privado, cujos lucros ou perdas 
sao, em ultima an^lise, gerados em 
fungao das alteragoes da demanda 
do mercado. 
Usualmente sao tres as razoes para a 
intervengao do governo no campo 
do turismo: (a) proporcionar a infra- 
estrutura e outros tipos de apolo 
que tradicionalmente sao de respon- 
sabilidade do setor publico; (b) en- 
corajar e regular o desenvolvimento 
do turismo, em harmonia com obje- 
tivos economicos e sociais nacionais; 
(c) proporcionar a estrutura de co- 
ordenagao de todo o setor tun'stico, 
o que nao pode ser exercldo pela in- 
dustria tun'stica, dada a sua frag- 
mentagao e ausencia de autoridade 
reguladora. 
Em seu livro 'The Practice of Mana- 
gement" Peter Drucker enfatiza 
que, para o sucesso no mundo dos 
negocios, o administrador deve, 
constantemente, perguntar a si mes- 
mo, nao so "0 que e hoje nosso ne- 
gocio?" como tambem "Qual sera 
ou devera ser o nosso negocio no 
futuro?" 
"0 que e o negocio" nao pode ser 
decidido pelo produtor, pnas so- 
mente pelos seus clientes ou consu- 
midores. A resposta nao pode ser 
exclusivamente determinada pelo 
que o produtor de bens e servigos 
esta fazendo atualmente, mas sim, 
olhando para a empresa do ponto 
de vista do mercado e do cliente 
que, no caso do turismo e o turista. 
Drucker chama a atengao para a au- 
sencia desta preocupagao, que tern 
sido causa do declmio de muitos 
empreendimentos importantes. Ba- 
sicamente, e uma falha que resulta 
de deixar de identif icar ou de acom- 
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panhar o que o consumidor neces- 
sita a qualquer momento presente 
ou future. 
Assim, voltando ao turismo, a mais 
significante tend§ncia das ultimas 
d^cadas tem sido um declfnio das 
viagens de navio e de trem. E essas 
industrias tenderam, no passado, a 
pensar em si proprias como empre- 
sas de transporte de trem ou de na- 
vio, numa atitude classificada por 
Levitt, como "Miopia de Marke- 
ting" Tivessem essas empresas tido 
a preocupagao com o pontode vista 
de seus consumidores, isto 6, que o 
seu negocio eram "viagens", esta- 
riam hoje operando, simultanea- 
mente, as linhas aereas, o aluguel de 
carros e os servigos em rodovias, 
tudo em beneffcio de seus clientes, 
e desta forma acompanhando a 
tendencia do mercado. 
Neste momento, em particular, as 
linhas aereas regulares, que to- 
maram do trem e do navio, o trans- 
porte de longa distancia, estao ten- 
do problemas porque, de um lado, 
nao podem mais crescer as expensas 
de seus dois concorrentes, enquanto 
que, por outro lado, falharam em 
nao desenvolver esse novo mercado 
de massa que e das "viagens aereas 
de lazer" Na verdade esse mercado 
foi explorado, pioneiramente, por 
empresas aereas que se dedicaram, 
exclusivamente, a operagao com 
voos f retados. 
Seu erro de otica vinha sendo o de 
se classificarem como pertencentes 
ao ramo de "transporte a^reo regu- 
lar" em lugar de se situarem no 
ramo de "viagens" 
Entretanto, depois de resistir a essa 
tendencia de mercado por mais de 
uma d^cada, as empresas de aviagao 
comercial regular, sob pressao de 
um excesso de capacidade, entraram 
no negocio do voo fretado. Con- 
venceram-se de que nao ha motive 
para considerar como otimo, um 
fator m6dio de ocupagao de 50%, 
quando um fator de ocupagao de 
90% (ou mais) demonstrou ser 
possi'vel. 
A moral de tudo isso e, naturalmen- 
te, que o futuro sucesso do turismo 
depende constantemente do empre- 
sario perguntar-se a si proprio: 
"Qual e ou deveria ser o meu nego- 
cio?" Esta e a primeira pergunta a 
ser respondida, antes mesmo de pla- 
nejar qualquer programa ou projeto 
tun'stico. E deve ser repetida siste- 
maticamente, na medida em que o 
programa ou projeto e executado. 
0 consumidor e suas necessidades e 
que irao dar forma e definir "qual 
6 o negocio" 
Ora, se o consumidor e o foco do 
problema, teremos que definir nos- 
so consumidor e suas necessidades. 
Quem e o consumidor? 
Quais sao suas necessidades? 
Um turista, para a maioria das pes- 
soas, significa provavelmente um in- 
divi'duo viajando em ferias ou algo 
parecido. Entretanto, a definigao de 
turista internacionalmente adotada 
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e, simultaneamente, mais ampla e 
mais restrita do que essa. 
E mais ampla porque indue nao so 
aqueles que viajam por prazer e to- 
dos os tipos de lazer, como tambem 
todas as formas de viajantes por 
motivo de negocios, alem de uma 
vasta miscelania de "outros" que vi- 
sitam amigos e parentes, ou que via- 
jam por motives religiosos, educa- 
cionais, poh'ticos e inumeras outras 
razoes. , 
E mais restrita do que o conceito 
"viagem por prazer" porque, na ver- 
sao internacional, implica em que o 
viajante cruze a fronteira de um 
pafs para outro, que nao o de sua 
residencia, numa ausencia mmima 
de 24 horas. 0 turismo portanto 
14 abrange so o turista internacional e 
e entao, um segmento menor do 
mercado total. 
A concentracao num unico segmen- 
to, provavelmente, deve-se ao seu 
mais rapido crescimento, do ponto 
de vista estati'stico, e seus efeitos 
economicos. Alem disso, todos os 
estudos para definir turismo origi- 
naram-se na Europa onde, devido a 
extensao dos pafses, a maior parte 
da movimentagao tun'stica resulta 
de cruzar fronteiras. 
0 turismo domestico, e o outro 
segmento esquecido na definigao 
oficial, apesar de suas dimensoes e 
efeitos. 
Considerar o mercado tun'stico sem 
levar em conta o turismo domes- 
tico, e inaceitavel do ponto de vista 
empresarial e pragmatico. Se aceita- 
mos as diversas categorias de turis- 
mo internacional, enumeradas antes, 
como sendo tambem categorias de 
turismo domestico — o que parece 
mais adequado tanto do ponto de 
vista logico como do economico, — 
o turista domestico e aquele indivi'- 
duo que, pelas varias motivapoes 
citadas, viaja para alem de sua resi- 
dencia habitual, sem cruzar frontei- 
ras nacionais e por um pen'odo de, 
no mmimo 24 horas. 
Definindo desta forma, temos uma 
ideia mais clara de quern sao nossos 
clientes e suas necessidades. Nos 
pai'ses mais industrializados, o turis- 
ta domestico e maior usuario dos 
equipamentos tun'sticos do que o 
turista internacional; nos chamados 
pai'ses em desenvolvimento, parcial- 
mente, isso ira tambem ocorrer, em 
seu devido tempo. 
Esta demonstrado que a viabilidade 
financeira dos programas de investi- 
mento tun'stico depende, hum grau 
maior ou menor, do uso dos equipa- 
mentos pelo turismo domestico. 
E verdade que do ponto de vista do 
desenvolvimento economico o tu- 
rismo internacional e, e continuara 
sendo, um gerador importante de 
divisas. 0 turismo domestico, en- 
tretanto, pode tambem contribuir 
para a redistribuigaoda rendadentro 
das fronteiras nacionais. 
Podemos diferenciar, conceitual- 
mente e estatisticamente, entre tu- 
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rismo domestico e internacional 
desde que, ao considerarmos o mer- 
cado total, nao deixemos de lado 
qualquer um dos dois. Se remover- 
mos as viseiras e procurarmos abran- 
ger um horizonte maior, estaremos 
nos aproximando da solugao para a 
"crise de identidade" no turismo. 
A abordagenn de colocar os hotels 
como foco de toda poh'tica tun's- 
tica conduziu-nos a subestimar o 
mercado e o fluxo de pessoas no tu- 
rismo; o custo da viagem e ainda o 
maior componente de um "tour" — 
possivelmente 50% ou mais, no caso 
de viagens mais longas. 
Ora, estimar o mercado provavel 
para hotels, sem levar em conta os 
meios de acesso e seus custos, e 
como construir uma barragem num 
deserto; construir um hotel sem que 
tenham sido identificadas e estuda- 
das as necessidades do mercado, e 
como criar um monumento e nao 
um empreendimento lucrative. 
De igual forma, a preocupagao de 
focalizar o turismo internacional 
como se ele fosse um fenomeno iso- 
lado do turismo domestico cegou- 
nos e impediu-nos de ver "qual e 
o nosso negocio?" 
Temos que nos libertar de certos 
conceitos, olhando para os progra- 
mas e projetos tun'sticos do ponto 
de vista dos usuarios existentes e 
potenciais. 
Em desenvolvimento tun'stico nao 
ha lugar para raciocmios n'gidos e 
nem se deve permitir que "defini- 
goes importadas" nos confinem 
a objetivos errados e fagam-nos es- 
quecer que turismo significa antes 
de tudo, movimento e mudanga de 
"habitat" 
Se falamos, por exemplo, de "turis- 
mo de negocios", estamos conside- 
rando somente a motlvagao princi- 
pal para a viagem, esquecendo que 
estao sempre presentes motivagoes 
secundarias, que podem incluir fe- 
rias ou atividades de lazer. 0 "tu- 
rismo de negocios" tern sido, na 
verdade, um valiosos precursor para 
o desenvolvimento do lazer e outras 
formas de turismo. 
Assim, os chamados "hotels tun'sti- 
cos" e "hoteis comerciais" embora 
construi'dos para mercados especi'- 15 
ficos, na realidade sao usados, tanto 
por turistas de negocios como pelas 
outras inumeras categorias de tu- 
ristas. 
Com muita frequencia deixamos de 
considerar que, no que tange ao 
turismo, estamos tratando com mi- 
gragoes temporarias de grandes mas- 
sas humanas e com diferentes dese- 
jos e motivagoes. E essas pessoas 
nao se ajustam facilmente em esca- 
ninhos ou prateleiras, como as mer- 
cadorias no comercio ou na expor- 
tagao. Num ano, so porque cruza- 
ram uma fronteira internacional, 
tornam-se uma "exportagao" para o 
pai's receptor e sao etiquetados 
como turistas internacionais, mes- 
mo que tenham viajado so alguns 
poucos quilometros. No outro ano 
Miopia de marketing 
Miopia de marketing   
eles podem nao ter cruzado qual- 
quer fronteira internacional, embora 
tenham realizado uma viagem de 
600 quilometros ou mais, mas sao 
etiquetados como "turistas domes- 
ticos" Entretanto, do ponto de 
vista de potencial de mercado, eles 
continuam sendo de interesse, tanto 
para o turismo internacional como 
para o turismo domestico E este e 
um aspecto esquecido quando sao 
analisadas separadamente as estatfs- 
ticas de "turistas domesticos " e de 
" turistas internacionais" 
0 turismo e amorfo, fragmentado e 
tern peculiaridades muito proprias. 
Estamos vivendo em plena "era da 
quantificagao", em que os metodos 
de analise economica sao levados a 
tais extremes que o julgamento e o 
bom spnso correm riscos de serem 
16 postos de lado. Esses excesses, no 
turismo, podem nos conduzir, peri- 
gosamente a construir hoteis com 
quartos do tamanho de uma cabine 
telefonica porque a "metodologia" 
demonstra que seu mdice de renta- 
bilidade por metro quadrado e alto. 
A natureza e complexidade do tu- 
rismo sao tais que, apesar de uma 
indiscutfvel necessidade de melho- 
ria das suas estati'sticas (especial- 
mente no Brasil), nunca se podera 
confiar exclusivamente em n'gidos 
modelos matematicos. 
Ha uma tendencia, entre aqueles 
que estudam e analisam o desenvol- 
vimento tun'stico, a medir os esfor- 
gos e resultados por padroes quan- 
titativos; a interpretar um cresci- 
mento do Produto Nacional Bruto 
ou uma expansao do trafego de tu- 
ristas internacionais, como unica 
prova de progresso. Isso implica 
em excesso de confianga, em medi- 
das numericas que nos dizem muito 
pouco sobre os custos sociais e os 
impactos culturais e o que o publi- 
co pensa sobre esses efeitos. 
Nos ultimos anos estamos presen- 
ciando alguns desafios a poh'tica e 
ao poder da industria tun'stica. Ha 
uma decada atras, o turismo era vis- 
to por muitos economistas como 
um dos instrumentos mais uteis 
para o dese.nvolvimento. A "indus- 
tria sem fumaga" que era mais efi- 
caz que qualquer outra, podia criar 
uma base economica e gerar empre- 
gos. Hoje os beneffcios do turismo 
sao ponderados com mais cuidado 
devido aos problemas ambientais 
provocados pelo mesmo. 
Centros tun'sticos mais famosos 
preocupam-se com esses problemas. 
0 Hawai, por exemplo, fixou atra- 
ves de uma "Poh'tica Tun'stica Tem- 
poraria" que, "as necessidades e es- 
tilo de vida dos seus residentes de- 
veriam receber prioridade especial 
sempre que as necessidades da in- 
dustria tun'stica pudessem afeta- 
-las" As llhas Virgens estao pondo 
em pratica um programa para "re- 
duzir a excessiva confianga no tu- 
rismo" E essas medidas nao sao 
coincidencias isoladas, mas baseiam- 
-se na crescente percepgao dos cus- 
tos sociais do turismo, na compre- 
ensao de que ele e muito mais do 
que uma ferramenta ou panaceia 
economica sem conseqiiencias so- 
ciais, mas um aqente de mudanga 
Revista de Administragao 
Revista de Administrapao 
social comparcivel a outros agentes 
como as migragoes, colonizagao, 
ocupagao militar e o proselitismo 
religiose. 
0 desenvolvimento tun'stico exige, 
muitas vezes, a utilizagao do bom 
senso e experiencia do homem de 
negocios, na avaliagao de um inves- 
timento, atHbuindo as estimativas 
qualitativas e quantitativas somente 
um papel de indicadores e medidas 
para auxiliar o julgamento humano. 
Em outras palavras, dinamos que 
no turismo o pragmatismo estci 
mais a vontade do que a logica. 
Uma discussao muito freqiiente nos 
cfrculos que estudam o desenvolvi- 
mento economico, e que lembra a 
classica pergunta "quern veio pri- 
meiro,o ovo ou a galinha?", e sobre 
o crescimento do turismo ser fun- 
gao da demanda ou da oferta. A ex- 
periencia indica que nao existe um 
relacionamento de causa-efeito, 
pois a demanda e oferta interagem 
entre si de acordo com as diferentes 
circunstancias. 
De um ponto de vista pragmatico 
sao conhecidos e identificaveis os 
fatores principais que influenciarao 
o crescimento do turismo nas pro- 
ximas duas d^cadas, abstraindo-se 6 
claro, grandes crises economicas ou 
guerras. As tendencias sdcio-econo- 
micas basicas, que a longo prazo, 
impulsionaram o crescimento pas- 
sado do turismo sao irreversfveis e 
provavelmente ganharao velocidade. 
A maioria das mudangas tecnologi- 
cas que afetarao o turismo nas pr6- 
ximas duas d6cadas ja ocorreram, 
como por exemplo os avioes de 
grande capacidade, a pre-fabricagao 
em construgao civil, a reserva de 
hoteis por computadores, etc. Sabe- 
mos tamb^m que usualmente ha um 
interval© de tempo de varies anos 
antes que a natureza humana tenha 
completa consciencia do impacto 
dos progresses tecnologicos e co- 
mece a explora-los de forma mais 
ampla. 
Assim, ao considerarmos quern sera 
o nosso futuro consumidor, deve- 
mos verificar os mercados existen- 
tes e as novas tendencias que vao 
ocorrendo, como vilas de ferias, 
clubes de ferias, mini-tours, moto- 
rizagao crescente das populagdes, 
uso de vei'culos recreacionais (trai- 
lers e casas motorizadas), o lazer 
em condommio, etc. 
Sao esses elementos, que relaciona- 
dos com a experiencia do passado e 
as tendencias socio-economicas do 
mercado, irao compor a mat^ria- 
-prima para formular qualquer pro- 
jegao de crescimento do turismo. 
Somente quando soubermos quern 
6, e quern sera nosso consumidor, 
seremos capazes de planejar e reali- 
zar os investimentos em programas 
e projetos que sejam adaptados as 
necessidades desses consumidores e 
integra-los num produto tun'stico. 
O que 6 um Projeto Tun'stico? 
Agora estamos em melhores condi- 
goes de estabelecer os contornos do 
que seja um Projeto Tun'stico. Em 
primeiro lugar, ele deve ser definido 
Miopia de marketing 
Miopia de marketing 
somente em termos da demanda e, 
se esta orientagao para o mercado 
for mantida durante os processos de 
plaoejamento, implementapao e 
operagao, teremos assegurada a sua 
viabilizagao. 
Dinamos entao que se classifica 
como Projeto Tunstico, qualquer 
tipo de projeto, cujo desenvolvi- 
mento financeiro, economico, polf- 
tico, social e estetico, seja justifi- 
cado por uma demanda tun'stica de 
longo prazo. Basicamente, apenas 
os seus beneffcios financeiros e eco- 
nomicos h'quidos, sao sucetfveis de 
quant if icagao, pois a avaliagao com- 
pleta de qualquer programa ou pro- 
jeto tun'stico exige em larga escala 
o uso do julgamento e do bom senso. 
A primeira etapa em qualquer pla- 
18 nejamento tun'stico deve ser a iden- 
tificagao dos mercados que justifi- 
carao o programa ou projeto. Os 
projetos tun'sticos tern urn ciclo de 
maturagao do investimento muito 
longo, daf ser importante consi- 
derar cuidadosamente os atuais e os 
provaveis futures consutnidores e 
suas necessidades. So poderemos 
identificar o mercado tun'stico iden- 
tificando o turista. Cada sub-mer- 
cado so podera ser adequadamente 
identificado dentro de um contexto 
amplo de mercado total existente. 
Neste artigo sugerimos que a con- 
cepqao mais ampliada de turismo, 
abrangendo turistas domesticos e 
internacionais, apoia-se no aspecto 
dinamico da viagem, do movimento 
de pessoas com motivagoes deter- 
minadas. 
Quern quer que se envolva com o 
planejamento do turismo deve cons- 
cientizar-se de que o seu campo de 
agao abrange tudo que esteja envol- 
vido numa viagem ou transporte de 
pessoas; consequentemente auto- 
moveis, onibus, navios, trens, avioes, 
rodovias, portos, moteis, marinas, 
restaurantes, "campings", loja de 
"souvenirs", etc, devem ser vistos 
como elementos interdependentes 
da industria tun'stica e nao como 
entidades isoladas. 
Qualquer desses elementos, isolada- 
mente ou combinados, bem como 
qualquer sistema sanitario, de ener- 
gia, abastecimento de aguas, esgotos 
ou de telecomunicagoes, quando jus- 
tificado por uma demanda tun'stica, 
sera um PROJETO TURfSTICO. 
ABSTRACT 
In tourism development the angle of 
vision has shifted from a blinkered 
"project-orientation" to a wider "market 
orientation" But this view is accepted 
and put in practice by a comparatively 
few government and private organizat- 
ions. 
In spite of its demonstrable importance 
today tourism still suffers from a stigma 
and a lack of respectability. 
The problems of this distortion are the 
price of not so much failure to plan as 
failure to conceive. Each individual on 
the various components of the tourist 
product as concentrated in his own 
business and failed to see the whole and 
to identify "what is realy it's business" 
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